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1 JOHDANTO 
Tässä opinnäytetyössä on tavoitteena luoda pienyritykselle toimiva ja kustan-
nustehokas digimarkkinointisuunnitelma. Tavoitteena on selvittää erityisesti, 
mihin digitaalisen median alustoille case-yrityksen on järkevää lähteä ja mihin 
ei ottaen huomioon rajalliset resurssit, kuten yrittäjän aika ja markkinointibud-
jetti. 
 
Case-yritykseen viitataan tekstissä Yritys X:nä, koska yrittäjä niin halusi. Muu-
ten yrityksen tietoja käsitellään työssä avoimesti. Yrityksen toimiala on henki-
lökuljetusala, ja yrityksellä on toimintaa sekä taksialalla että joukkoliiken-
nealalla. Tässä työssä on painotettu joukkoliikennealaa, koska sinne yritys on 
yrittäjän mukaan ensisijaisesti suuntautumassa. Joukkoliikenneala käsittää 
koko bussialan niin julkisen hankinnanalaisen reittiliikenteen, markkinaehtoi-
sen reittiliikenteen kuin julkiset tilausajot ja yksityiset tilausajot. Julkiset tilaus-
ajot, kuten palveluliikenne ja koulukyydit, ja reittiliikenne kilpailutetaan määrä-
ajoin kuntien hankintalakien mukaisesti. Jotta yritys voi niitä alkaa hoitamaan, 
on sen ensin voitettava avoin kilpailutus. Yritys voi alkaa hoitamaan markki-
naehtoista reittiliikennettä ja tilausajoa, kunhan sillä on joukkoliikenteeseen 
tarkoitettu ajoneuvo, Trafin myöntämä joukkoliikennelupa ja kuljettaja, jolla on 
pätevyys ajaa linja-autoa sekä voimassa oleva linja-autonkuljettajan ammatti-
pätevyys. 
 
Yritys X on alun perin perustettu vuonna 2012. Silloin yritys koostui vain yh-
destä tilataksista ja yhdestä osa-aikaisesta taksinkuljettajasta. Myöhemmin 
vuonna 2015 yritys hankki toisen tilataksin ja työntekijöitä tuli kaksi lisää. Olen 
itse toinen noista työntekijöistä. Vuonna 2016 alun perin toiminimenä aloitettu 
yritys muutti yhtiömuotonsa osakeyhtiöksi. Vuoden 2017 alussa yritys laajeni 
joukkoliikennepuolelle ja alkoi hoitaa koulukyydityksiä viidellä linja-autolla. 
Tällä hetkellä yrityksellä on kaksi tilataksia ja 10 linja-autoa, 13 kokoaikaista ja 
kaksi osa-aikaista työntekijää sekä yrittäjä itse. Sen suurin osa ajoista on kou-
lukyytejä Päijät-Hämeen alueella. Taksipuolella koulukuljetusten lisäksi yritys 
hoitaa alueen Sote-kuljetuksia ja ns. normaaleja taksikyytejä. Linja-autopuo-
lella yrityksellä on koulukuljetusten lisäksi myös jonkin verran tilausajoliiken-
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nettä, lähinnä yritysten ja yhdistysten työ- ja virkistysmatkoja sekä urheilujouk-
kueiden peli- ja turnausmatkoja. Vuonna 2020 yrityksellä on ollut suunnitteilla 
hankkia yksi uusi tilausajobussi ja sitä myöten kasvattaa tilausajoliikennöintiä. 
Siksi yritys tarvitseekin ajantasaisen digimarkkinointisuunnitelman saadak-
seen uusia asiakkuuksia ja tunnettavuutta tilausajoliikenteessä. 
 
Yrityksen nykyinen markkinointi on vähäistä. Yrityksellä on omat verkkosivut, 
mutta yrittäjä ei ole niihin tyytyväinen vaan on tilannut uudet sivut verkkosivui-
hin perehtyneeltä yritykseltä, ja niiden pitäisi olla paremman näköiset ja pa-
remmin muokattavissa kuin vanhat. Yrityksellä on myös uudet Facebook-sivut, 
joita ei ole juuri päivitetty. Yrityksellä on ollut myös muutama hakukonemai-
noskampanja Googlessa. Lisäksi yritys on ollut mukana Tilausajot.net-nimi-
sessä palvelussa. Siinä asiakas jättää julkisen tarjouspyynnön palveluun, 
jonka jälkeen palvelussa mukana olevat liikennöitsijät voivat siihen vastata ja 
asiakas voi lopulta valita mieleisensä tarjouksen. Palvelun kautta yritys on 
saanut muutamia tilauksia. 
 
1.1 Tavoite ja tarkoitus 
Opinnäytetyön tavoitteena on luoda toimiva digimarkkinointisuunnitelma. 
Tämä työ antaa yrittäjälle hyvät askelmerkit tulevaan digimarkkinointiin. Mark-
kinoinnin keinoksi juuri digimarkkinointi valikoitui sen kustannustehokkuuden 
vuoksi. Koska kyseessä on pieni yritys, ei sen käytössä oleva markkinointi-
budjetti ole suuri. Parhaimmillaan digitaalinen markkinointi on ilmaista, esimer-
kiksi Facebook ja Instagram (Kananen 2018a, 21). Konkreettisena tavoitteena 
on myös kasvattaa Yritys X:n tilausajoliikenteen asiakasmääriä ja saada yri-
tykselle tunnettavuutta myös yleisesti, yrityksen taksiliikennettäkin ajatellen. 
 
Tarkoituksena työssä on ottaa selvää, mihin digitaalisen markkinoinnin kana-
viin yrittäjän on järkevä mainosrahansa sijoittaa ja mitä toimenpiteitä on teh-
tävä sekä miten hyödyntää sosiaalista mediaa, jotta hyöty olisi mahdollisim-
man suuri. Markkinointisuunnitelman kärkenä toimii yrityksen panostaminen 
nimenomaan tilausajoliikenteeseen. Sen lisäksi tavoitteena on yrityksen näky-
vyyden ja tunnettavuuden kohottaminen digimarkkinoinnin avulla ja niin kuin 
markkinoinnissa yleensä, potentiaalisten asiakkaiden muuttaminen maksaviksi 
asiakkaiksi. 
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1.2 Rajaus, tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tutkimusmenetel-
mät 
Työ on rajattu koskemaan vain digitaalisia markkinointimenetelmiä. Yrityksellä 
on uudet verkkosivut työnalla, joten tässä työssä ei puututa niihin, koska on 
turhaa kommentoida ja antaa uudistusehdotuksia koskien vanhoja verkkosi-
vuja. Lisäksi työssä on pyritty ottamaan huomioon suunnitelmien realistisuus, 
koska case-yritys on pienikokoinen, eli ei ole tarkoituksenmukaista luoda 
suunnitelmaa, jonka toteuttaminen olisi vaikeaa tai mahdotonta. 
 
Tutkimusongelmana on pienyrityksen digimarkkinoinnin rakentaminen kustan-
nustehokkaasti. Työ pyrkii vastaamaan kysymyksiin: ”Miten rakentaa kustan-
nustehokas digimarkkinointi? Mitä digimarkkinointikanavia on olemassa ja 
mitkä niistä soveltuvat toimeksiantajalle parhaiten?” 
 
Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on käsittää tutkimuskohteena olevia ilmi-
öitä tutkittavien perspektiivistä. Laadullinen tutkimus kohdistuu nimenomaan 
laatuun, ei määrään. (Tuomi & Sarajärvi 2018.) Laadullinen tutkimusmene-
telmä valikoitui tutkimusotteeksi, koska muulla tavoin ei olisi tarvittavaa aineis-
toa voitu kerätä. Laadullinen tutkimusmenetelmä sopii menetelmäksi silloin, 
kun halutaan spesifiä ja subjektiivista tietoa tutkittavalta (Alasuutari 2011). 
 
Menetelmänä aineistonkeruussa käytetään yrittäjän teemahaastattelua. Tee-
mahaastattelu on laadullisen tutkimuksen haastattelumuoto, joka perustuu 
haastattelun etenemiseen väljästi ennalta laadittujen kysymysten mukaan. 
Teemahaastattelussa tilanne on keskustelunomainen ja ihmisten vapaalle pu-
heelle pyritään antamaan tilaa. Teemahaastattelussa tutkija pyrkii huomaa-
maan haastateltavien tulkinnat, kuten puheen tauotukset ja äänenpainot, jotka 
saattavat merkitä paljon ja johtaa lisäkysymyksiin aiheesta. Teemahaastatte-
luun tulisi valita sellaisia ihmisiä, jotka ovat aihetta lähellä ja joilta voi olettaa 
saavansa aineistoa heidän kiinnostuksensa vuoksi aihetta kohtaan. Henkilö-
valinnoilla on vaikutusta teemahaastattelun onnistumiseen. Myös haastattelun 
teemat ja apukysymykset on tutkijan syytä miettiä tarkkaan, jotta itse haastat-
telussa päästäisiin haluttuihin teemoihin ja aiheisiin. (Saaranen-Kauppinen & 
Puusniekka 2006a.) Voidaan siis todeta, että hyvässä teemahaastattelussa 
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sekä tutkija että haastateltava tuntevat haastattelun aiheen hyvin ja tutkijan 
ennalta laadittujen kysymysten perusteella keskustelevat aiheesta siten, että 
sen lomassa tutkija saa selville asioita, joita suorilla kysymyksillä ei välttä-
mättä olisi haastateltavalta saanut. 
 
Opinnäytetyön empiirisessä osassa digimarkkinoinnin suunnitteluun käytetään 
SOSTAC-mallia. Nimi tulee sanoista situation, objectives, strategy, tactics, ac-
tions ja control. Se on PR Smithin kehittämä malli, jota käytetään digimarkki-
noinnin suunnitteluun. Sen avulla markkinoinnin suunnittelu ja strategian luo-
minen on helpompaa ja selkeämpää ja mallia voidaan muovata yrityksen tar-
peiden mukaan. (Suojanen 2018.) 
 
2 MARKKINOINTI 
Markkinoinnille löytyy maailmasta monenlaisia määrityksiä riippuen, miltä kan-
nalta markkinointia on tarkasteltu. Tunnettu ja merkittävä markkinoinnin asian-
tuntija Philip Kotler (2005) on määritellyt markkinoinnin seuraavasti: 
  
Markkinointi on liike-elämän toiminto, jonka avulla tunnistetaan täyttä-
mättömiä tarpeita ja toiveita, määritellään ja mitataan niiden suuruutta ja 
kannattavuutta, määritetään mitä kohderyhmiä voidaan parhaiten pal-
vella, päätetään sopivista tuotteista, palveluista ja ohjelmista valitun koh-
detyhmän palvelemiseksi ja joka vetoaa organisaation kaikkiin jäseniin 
asiakkaiden ajattelemiseksi ja palvelemiseksi. 
 
Bergströmin ja Leppäsen (2009, 23) määritelmä on myös tunnettu: 
 
Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toi-
mintatapa, jonka avulla luodaan myyvä, kilpailukykyinen ja eri osapuolille 
arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien.  
 
Markkinoinnin kilpailukeinot 
 
Puhuttaessa yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoista puhutaan yleensä mark-
kinointimixistä. Sillä tarkoitetaan kilpailukeinojen yhdistelmästä, joka painottuu 
10 
 
aina yrityksestä riippuen. Alun perin Edmund Jerome McCarthyn jo 1960-lu-
vulla kehittämä 4p-malli perustui neljään tekijään: 
• Product (tuote) 
• Price (hinta) 
• Place (jakelu, saatavuus) 
• Promotion (viestintä) (Röhr 2018). 
 
Myöhemmin 1980-luvulla Mary j. Bitner ja Harold H. Booms lisäsivät markki-
nointimixiin vielä kolme P:tä lisää, jotta mallia voitiin soveltaa paremmin palve-
luiden markkinointiin: 
• People (ihmiset) 
• Process (prosessi) 
• Physical evidence (fyysinen todiste) (Gurumarkkinointi 2015). 
 
Product (tuote) 
 
Tuote tai palvelu, aineellinen tai aineeton on yrityksen markkinoinnin kilpailu-
keinojen perusta (Bergström & Leppänen 2010, 112). Se pyrkii vastaamaan 
asiakkaan tarpeeseen ja täyttämään sen. Hyvä tuote tai palvelu saa asiak-
kaan ostamaan, koska se vastaa hänen tarpeisiinsa. 
 
Parhaimmillaan tuote on niin hyvä, että sen nimestä muotoutuu koko tuoteryh-
mää vastaava nimi, kuten Stiga rattikelkoista, Mono hiihtokengistä, Google ha-
kupalveluista. Tuotteen laatu vaikuttaa suuresti asiakkaiden mielikuviin ja os-
topäätöksiin. Pahimmillaan heikko laatu on yrityksen suurin kuluerä. Virheet ja 
niiden korjaaminen, virheelliset tuote-erät ja reklamaatiot voivat olla jopa kol-
manneksen yrityksen liikevaihdosta (Lahtinen & Isoviita 2004, 84). 
 
Price (hinta) 
 
Hinta on merkittävä markkinoinnin kilpailukeino. Tuotteen hinta muodostaa 
niin mielikuvan tuotteesta kuin yrityksestä, sekä lisäksi hinta vaikuttaa myös 
yrityksen kannattavuuteen. Hintatason asettaminen on usein haastavaa. Liian 
korkea hinta saattaa karkottaa asiakkaat, kun taas liian edullinen hinta saattaa 
saada asiakkaan epäilemään, onko tuote huono tai onko se kenties viallinen 
tai väärennös. (Bergström & Leppänen 2010, 138.) Hinta vaikuttaa myös tuot-
teen asemointiin markkinoilla. Sillä tarkoitetaan yrityksen tavoitetta asemoida 
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tuote laadun ja hinnan mukaan. Esimerkiksi kallis hinta ja hyvä laatu, tai keski-
hintainen ja keskilaatuinen. (Kotler 1990, 442.)  
 
Place (jakelu, saatavuus) 
 
Jakelulla tarkoitetaan tapaa, miten ja mistä asiakkaat saavat tuotteen. Jakelu 
voi olla merkittävä kilpailukeino, jos tuotteet ovat helposti ja nopeasti asiak-
kaan saatavilla. Saatavuuden valikoituvuus, eli mistä ja miten tuotetta saa voi-
daan jakaa kolmeen osaan. 
 
1. Tehokas eli intensiivinen jakelu toimii parhaiten silloin, kun tuote on 
massatuote, eli se on suunnattu kaikille, ja sen myyntituotto perustuu 
myyntivolyymiin. Tehokkaassa jakelussa on monia eri jälleenmyyjiä 
monessa eri myyntipisteessä. 
2. Valikoivassa eli selektiivisessä jakelussa jälleenmyynnistä vastaavat 
vain harvat ja valitut jälleenmyyjät. Valikoivassa jakelussa pyritään esi-
merkiksi korostamaan tuotteen erikoisuutta tai laatua rajoittamalla sen 
saatavuutta. Tätä keinoa käytetään yleisesti luksustuotteiden kohdalla. 
3. Yksinmyynnissä jälleenmyynnistä vastaa vain yksi yritys, jolla on tuot-
teeseen yksinmyyntioikeus. Usein yksinmyynnillä pyritään korostamaan 
tuotteen erityislaatuisuutta. (Bergström & Leppänen 2010, 155−156.) 
 
Saatavuus voidaan jakaa ulkoiseen- ja sisäiseen saatavuuteen. Ulkoiseen 
saatavuuteen vaikuttavat mm. yrityksen sijainti ja liikenneyhteydet sinne, yri-
tyksen julkisivu ja näyteikkunat, aukioloaika, pysäköintimahdollisuudet ja inter-
netpalveluiden ja verkkokaupan saatavuus. Sisäiseen saatavuuteen vaikutta-
vat mm. palveluympäristö, tuotevalikoima ja tuotteiden esillepano, esitteet ja 
opasteet, henkilökunnan saavutettavuus ja muut asiakkaat. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 112−115.) 
 
Promotion (viestintä) 
 
Viestinnällä on suuri rooli yrityksen markkinoinnissa. Viestintään lasketaan 
kuuluvaksi mainonta, myyntityö, myynninedistäminen (SP eli Sales Promotion) 
ja tiedotus- ja suhdetoiminta (PR eli Public Relations) (Bergström & Leppänen 
2010, 178). Myös asiakasapalvelu on tärkeä osa yrityksen markkinointiviestin-
tää. Se liittyykin olennaisesti people (ihmiset) -kohtaan. 
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Markkinointiviestintä voidaan jakaa informatiiviseen- ja suggestiiviseen viestin-
tään. Informoivan viestinnän tarkoituksena on välittää tietoa tuotteesta, mak-
suehdoista ja saatavuudesta. Suggestiivinen viestintä vetoaa asiakkaan tun-
nepuoleen esimerkiksi musiikin, liikkeen, äänitehosteiden, valojen, kuvien ja 
otsikoinnin avulla. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118.) 
 
People (ihmiset) 
 
Tällä kilpailukeinolla tarkoitetaan niin yrityksen asiakkaita kuin yrityksen työn-
tekijöitä. Yrityksen täytyy tietää, onko sen haluamalla asiakaskohderyhmällä 
yrityksen tuotteelle kysyntää. Muut asiakkaat voivat myös luoda yrityksen liik-
keeseen, palveluun tai verkkokauppaan ruuhkaa, joka saa muut asiakkaat luo-
pumaan ostopäätöksestään. ( Marketing Mix s.a.) 
 
Henkilöstöllä on tärkeä rooli yrityksen markkinointiviestinnän osalla. Henkilös-
tön asiakaspalvelu ja osaaminen heijastuvat vahvasti asiakkaille. Yrityksen 
onkin tärkeää palkata oikeat henkilöt oikeisiin tehtäviin, jotta heidän osaami-
sensa pääsee oikeuksiinsa. (Suomen Digimarkkinointi 2019b.) 
 
Process (prosessi) 
 
Hyvät ja loppuun hiotut prosessit voivat olla yritykselle suuri kilpailuetu. Toi-
mintojen sujuvuudella voidaan tehostaa koko yrityksen toimintaa ja kannatta-
vuutta. Hyvin tehdyllä prosessisuunnittelulla yritys voi parantaa asiakastyyty-
väisyyttä ja asioinnin sujuvuutta. (Marketing Mix s.a.) 
 
Physical evidence (fyysinen todiste) 
 
Fyysisellä todisteella tarkoitetaan yrityksen ilmettä, brändiä, toimitiloja ja mark-
kinointimateriaalia, kuten kuvia ja videoita kokonaisuudessaan. Yrityksen on 
tärkeää erottua kilpailijoistaan, jotta asiakas tunnistaa heidät, ja saada aikaan 
mielleyhtymä juuri heidän yritykseensä. Parhaimmillaan brändi on niin vahva, 
että ajatellessaan esimerkiksi pikaruokaa, asiakkaalle tulee mieleen McDo-
nald’s. (Marketing Mix s.a.) 
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3 DIGIMARKKINOINTI 
Internet on nykyään kaikkialla ja joka puolella. Tilastokeskuksen mukaan 
16−89-vuotiaat suomalaisista 82 prosenttia käytti internetiä päivittäin tai lähes 
päivittäin vuonna 2018. 25–34-vuotiaista 99 prosenttia ja 35–44-vuotiaista 100 
prosenttia käytti internetiä päivittäin tai lähes päivittäin vuonna 2018. Sosiaa-
lista mediaa 16–89-vuotiasta suomalaisista viimeisen kolmen kuukauden ai-
kana oli käyttänyt 61 %, joista 50 %-yksikköä päivittäin tai useasti päivässä. 
(Tilastokeskus 2018.) 
 
Taulukko 1. Tilasto suomalaisten yhteisöpalveluiden (sosiaalinen media) käytöstä vuonna 
2018 (Tilastokeskus 2018). 
 
 
Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan lähtökohtaisesti markkinointia, joka 
tapahtuu sähköisesti. Digitaalisen markkinoinnin kanavia ovat mm. sosiaali-
sen median kanavat, kuten Facebook, Instagram, YouTube ja Twitter, haku-
sanamainonta eli SEM, hakukoneoptimointi eli SEO, display-mainonta, sähkö-
postimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. (Digimarkkinointi 2019.) Käytännössä 
digimarkkinointi voidaan laskea kuuluvaksi jokaiseen aikaisemmin mainittuihin 
markkinoinnin kilpailukeinoihin pienillä muutoksilla (Chaffey 2019). 
 
Nykyään digimarkkinointi on mahdollistanut markkinointitoimenpiteiden tulos-
ten seuraamisen reaaliaikaisesti. Kun ennen yritys laittoi mainoksen lehteen 
tai tuotti esimerkiksi mainoksen radioon, oli yrityksen vaikeaa seurata keneen 
mainos tehosi ja keneen ei. Tänä päivänä markkinointi voidaan kohdistaa tar-
kemmin määritellylle kohderyhmälle ja tehdä siitä siten tehokkaampaa ja edul-
lisempaa. Lisäksi helpommin seurattavaa. (Kananen 2018a, 13.) 
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Nykypäivän markkinointi on muuttunut enemmän Outbound-markkinoinnista 
Inbound-markkinointiin. Outbound-markkinointi on perinteistä markkinointia, 
jossa viestiminen tapahtuu yksisuuntaisesti yritykseltä kuluttajalle. Outbound-
markkinoinnin välineitä ovat mm. radio, televisio, lehdet, ulko- ja suoramai-
nonta, telemarkkinointi, sähköpostimarkkinointi, messut ja näyttelyt. Digimark-
kinoinnissa verkkomainonta ja sähköpostimarkkinointi nojaavat vahvasti Out-
bound-markkinointiin. (Kananen 2018a, 17.) 
 
Inbound-markkinoinnin ideana on viestiä asiakkaan kanssa silloin, kun asia-
kas sitä itse haluaa. Se perustuu asiakkaan aloitteellisuuteen. Siinä asiakas 
itse hakeutuu tarpeidensa mukaan yrityksen markkinointiviestinnän pariin. In-
bound-markkinoinnin välineitä ovat mm. internetsivut, blogit, foorumit, hakuko-
neet ja sosiaalinen media. (Kananen 2018a, 17.) 
 
3.1 Sosiaalisen median hyödyntäminen markkinoinnissa 
Sosiaalista mediaa voidaan pitää tällä hetkellä tärkeimpänä markkinointivies-
tinnän työkaluna. Se mahdollistaa suoran kommunikoinnin yrityksen ja asiak-
kaan välillä, joka ennen sosiaalista mediaa ei ole ollut mahdollista näin laa-
jasti. Pääosa yrityksistä käyttää sosiaalista mediaa imagonsa kehittämiseen ja 
tuotteidensa markkinoimiseen. Eri alojen välillä sosiaalisen median käytössä 
on eroavaisuuksia, myös yrityksen koolla on merkitystä. Suuret yritykset ovat 
usein aktiivisempia verrattuna pienempiin yrityksiin. (Kananen 2018a, 24−25.) 
 
Periaatteessa sosiaalinen media ei itsessään ole yrityksen myyntikanava, 
vaan toimii eräänlaisena kalastusalustana, jonka tarkoituksena on houkutella 
asiakkaat yrityksen varsinaiselle sivustolle tai esimerkiksi verkkokauppaan 
(Kananen 2018, 25a.) Tätä helpottaakseen yritys voi luoda Facebook- ja In-
stagram-sivuilleen CTA eli Call to Action -napin. Sen tarkoituksena on ohjata 
asiakas yhdellä klikkauksella esimerkiksi varaamaan pöytää ravintolasta tai 
yrityksen verkkokauppaan. (Facebook 2019a.) 
 
Kuluttajan ostoprosessia tai -putkea voidaan kuvata käyttämällä AIDA-mallia, 
jossa kuvataan mitä kuluttajan ostoprosessissa tapahtuu ja miten kuluttajaan 
voidaan vaikuttaa, jotta saadaan hänet siirtymään seuraavaan vaiheeseen ja 
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lopulta ostavaksi asiakkaaksi. (Kananen 2018b.) AIDA -nimitys tulee sanoista
 ATTENTION (huomio) 
INTEREST (kiinnostus) 
DESIRE (halu) 
ACTION (toiminta) 
Siitä puhutaan useasti nimellä osto- tai myyntisuppilo tai osto- tai myyntipolku 
(kuva 2). Siitä on olemassa myös eri muunnelmia, kuten AIDAS, jossa S = 
SATISFACTION (tyytyväisyys). AIDCA, jossa C = CREDIBILITY/CONVIC-
TION (luottamus). Hyödyntääkseen ostoputken eri vaiheet markkinointiviestin-
nässään on yrityksen osattava tunnistaa asiakkaan ostopersoona. (Kananen 
2018b, 44.) Se on tärkeää, koska persoonat eroavat usein toisistaan, joten oi-
kein kohdistettu markkinointiviestintä oikeassa kohtaa ostoprosessia on teho-
kasta ja eritoten kustannustehokasta markkinointia yrityksen kannalta. 
 
 
Kuva 1. AIDA-malli (mukaillen Kananen 2018b). 
 
Ostaja- tai käyttäjäpersoonalla tarkoitetaan kuvitteellista persoonaa, joka kui-
tenkin perustuu oikeaan dataan käyttäjä- tai kohderyhmästä. Kohderyhmän 
määrittelyssä käytetään sosioekonomisia ja demograafisia tietoja asiakkaista 
tai mahdollisista asiakkaista. Tällaisia tietoja ovat muun muassa ikä, suku-
puoli, ammatti, koulutus, asuinpaikka ja tulotaso. (Kananen 2018a, 468.) Mitä 
enemmän asiakkaista on tietoa, sitä tarkemmaksi ostajapersoonia saadaan ja 
sitä kautta kohdennetumpaa ja tehokkaampaa mainontaa ja ymmärrystä asi-
akkaan ostokäyttäytymisestä. Yleensä persoonia luodaan 2−5 riippuen toimia-
lasta ja myös datan määrästä. Ostajapersoonan tietoja voidaan hyvin täyden-
tää lisäksi hakusanatutkimuksen avulla, joka kertoo, millaisia hakusanoja asi-
akkaat käyttävät, ja muokata yrityksen hakusanamainontaa niiden mukaan. 
(Suomen Digimarkkinointi 2019a.) 
 
ATTENTION INTEREST DESIRE ACTION
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Jotta yritys voi hyödyntää sosiaalista mediaa markkinoinnissaan tehokkaasti, 
on markkinoinnille luotava tavoitteet. Tähän tarkoitukseen sopii esimerkiksi 
SMART-kaava. 
SPECIFIC Markkinointitavoitteen on hyvä olla tarpeeksi tarkasti 
määritelty ja yksityiskohtainen. Lisäksi siitä on hyvä käydä ilmi 
vastuut ja eritoten, milloin tavoitteet saavutetaan. 
MEASURABLE Tavoite tulee olla mitattavissa jollain mittarilla ja 
se on hyvä olla riittävän yksityiskohtainen, jotta tiedetään, kun ta-
voite on saavutettu. 
ATTAINABLE Markkinointitavoite on määritettävä niin, että se on 
realistisesti saavutettavissa. Tavoite on hyvä laittaa korkealle, 
mutta liian korkealla olevat tavoitteet eivät toimi kannustimina 
vaan päinvastoin ovat merkityksettömiä. 
RELEVANT Tavoite on oltava merkityksellinen yrityksen liiketoi-
mintatavoitteiden kannalta. On hyvä miettiä, miten tavoite palve-
lee yritystä. 
TIME-BOUND Tavoitteelle on määritettävä aikataulu, minkä puit-
teissa sitä tavoitellaan. (Hirvonen 2016.) 
 
Eri sosiaalisen median kanavilla on suuriakin eroavaisuuksia käyttäjäryh-
missä. Kohdentaakseen markkinointiaan tehokkaasti halutulle ryhmälle, on yri-
tyksen valittava käytettävä sosiaalisen median palvelu. (Kananen 2018a, 
29−30.) Niin kuin taulukosta 1 on huomattavissa, YouTube ja WhatsApp ovat 
suosituimpia palveluita nuorilla. Myös Snapchatin kohdalla nuorten käyttö to-
della suurta. Facebookissa ja LinkedInissä nuorten 15−24-vuotiaiden osuus 
on vähäisempi ja 25−34-vuotiaiden ja 35−44-vuotiaiden osuudet ovat korke-
ampia. Huomattavaa on myös, että DNA:n Digitaalisen elämäntavan tutkimuk-
sen (2018) mukaan naiset käyttävät päivittäin enemmän sosiaalista mediaa 
kuin miehet (Pönkä 2019b).  
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Taulukko 2. Sosiaalisten medioiden käyttö ikäryhmittäin Suomessa (Pönkä 2019b). 
 
 
Joissain sosiaalisen median palveluissa tietty kävijäryhmä on merkittävästi 
edustettuina. Esimerkiksi Snapchatissa ylivoimaisesti edustetuin ikäryhmä on 
nuoret 15−24- ja 25−34-vuotiaat. Pinterestin käyttö Suomessa on pitkälti nais-
ten hallussa. Suomalaisista käyttäjistä 75 % on naisia ja 25 % käyttäjistä on 
21−30-vuotiaita (Raespuro 2018, 131). 
 
3.1.1 Facebook 
Facebook on Suomessa ja koko maailmassa käytetyin sosiaalisen median 
palvelu. Vuonna 2018 Facebookilla oli 2,8 miljoonaa kuukausittaista käyttäjää 
Suomessa laajalla ikäjakaumalla aina 13-vuotiaista yli 60-vuotiaisiin, vaikkakin 
käyttäjämäärät ovat olleet laskussa maailmalaajuisesti. (Pönkä 2019a). Kuu-
kausittaisten käyttäjien määrä Facebookilla koko maailmassa 2018 vuoden lo-
pulla oli noin 2,3 miljardia käyttäjää (Facebook 2019b). 
 
Ottaen huomioon Facebookin suuret käyttäjämäärät ja suuren ikäjakauman, ja 
että siellä voi jakaa sisältöä niin tekstin, kuvan videon kuin äänenkin muo-
dossa, tekee se Facebookista houkuttelevan alustan yrityksille olla vuorovai-
kutuksessa asiakkaidensa kanssa. (Raespuro 2018, 98.) Viime aikoina juuri 
videoformaatti on nostanut suosiotaan Facebookissa. Videoita katsotaan koko 
ajan enemmän ja enemmän. (Riekki 2018.) Tällä hetkellä Facebookissa kat-
sotaan jopa enemmän videoita kuin videopalvelu YouTubessa. Toki se johtuu 
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suurelta osin videoiden automaattisesta toistosta, mutta kuitenkin videolatauk-
sia tehdään enemmän. (Neiger 2019.) 
 
Yrityksen on hyödyllistä tietää, ketkä yritystä seuraavat, ja tuntea heidän tar-
peensa. Tämä onnistuu Facebookin Audience Insights -kohderyhmätyökalulla. 
Sen avulla voi jakaa seuraajat kohderyhmittäin ja saada melko yksityiskoh-
taista tietoa kaikista Facebook-käyttäjistä. Työkalun avulla näkee mm. käyttä-
jien demograafiset tiedot, sivutykkäykset, Facebookin käytön, asuinpaikan, 
kielen parisuhdetilanteen, koulutustason ja työnimikkeen. Näiden tietojen 
avulla on helppo muokata yrityksen Facebook-sisältöä valituille kohderyhmille 
sopivaksi. (Facebook 2014; Raespuro 2018, 98−105.) 
 
Facebook-markkinointia voidaan harjoittaa ilmaiseksi luomalla kiinnostavaa si-
sältöä, kuten tarinoita, kuvia ja videoita, ja hankkimalla tätä kautta uusia seu-
raajia (Kananen 2018b, 132). Facebookin kautta voidaan harjoittaa maksettua 
mainontaa. Mainos voi olla muun muassa kuva tai video käyttäjän uutisnau-
hassa, mainos Storiessa tai Messenger-mainos (Facebook 2019c). Maksettua 
näkyvyyttä voidaan ostaa esimerkiksi myös yksittäisille videoille tai julkaisuille, 
jotka näkyvät ennalta valittuun kohderyhmään kuuluville käyttäjille. 
 
3.1.2 YouTube 
Googlen omistamalla videopalvelu YouTubella oli 2019 alussa maailmanlaa-
juisesti 1,9 miljardia kuukausittaista käyttäjää (Iqbal 2019). Suomessa vuonna 
2018 YouTubella oli 2,8 miljoonaa käyttäjää (Niemi 2019). YouTube on maail-
man toiseksi suurin hakukone ja toiseksi suosituin verkkosivu heti Googlen jäl-
keen (Ylä-Anttila 2018). 
 
Yrityksen markkinoinnin kannalta YouTubea voidaan käyttää markkinoinnin tu-
kimateriaalina, SEO-välineenä ja viraalikeinona (Kananen 2018b, 181). On 
hyvä nimetä videot järkevästi ottaen huomioon hakukonenäkyvyys. Lisäksi 
hyvä keino kasvattaa hakukonenäkyvyyttä on käyttää mietittyjä avainsanoja ja 
luoda kuvaava kuvausteksti videolle sekä sisällyttää siihen esimerkiksi yrityk-
sen nettisivujen osoite ja sosiaalisen median kanavat. Videoon voi myös liittää 
tekstiä ja linkkejä, jotka ovat omiaan houkuttelemaan asiakkaita. (Auramo & 
Parjanen 2012, 255.) 
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Luonnollisesti yritys voi mainostaa YouTubessa myös maksullisesti. YouTube 
tarjoaa monia eri vaihtoehtoja siihen tarkoitukseen. Yritys voi mainostaa vi-
deomuodossa alkavan videon alussa, välissä tai sen jälkeen, videoehdotusten 
joukossa ja YouTuben pääsivulla. Mainoksia voi kohdistaa tietyille käyttäjäryh-
mille eri kriteereillä muun muassa iän, sukupuolen, fyysisen sijainnin tai kat-
sottujen videoiden aiheiden perusteella. Mainoksia voidaan kohdentaa myös 
tietyn YouTube-kanavan tai myös yksittäisten videoiden yhteyteen. YouTuben 
mainosten luonti tapahtuu Google Adsin kautta. Sieltä voi myös seurata mai-
nonnan raportteja. YouTube tarjoaa itse myös tarkkaa tietoa YouTube Analy-
tics -toiminnollaan. (Suomen Digimarkkinointi 2017; YouTube 2019.) 
 
Yritys voi jakaa YouTube videoitaan myös muihin kanaviin esimerkiksi omille 
verkkosivuilleen upotuksena tai Facebookiin, mikä kasvattaa videoiden katso-
jamääriä ja samalla Google arvottaa hakutuloksissaan niitä paremmin samoin 
kuin YouTube. (Kananen 2018b, 183−185; Raespuro 2018, 112−113.) 
 
 
3.1.3 WhatsApp 
WhatsApp on Facebookin omistama maailman suosituin mobiiliviestintäsovel-
lus. Vuonna 2018 sillä oli kaikkiaan 1,5 miljardia kuukausittaista käyttäjää. 
(Clement 2019a.) Suomessa WhatsAppia käytti yli 2,8 miljoonaa käyttäjää 
(Pönkä 2019b). 
 
Vuonna 2018 WhatsApp lanseerasi pienille yrityksille suunnatun WhatsApp 
Business -sovelluksen. Aluksi se julkaistiin vain Android-käyttöjärjestelmälle, 
mutta keväällä 2019 se julkaistiin myös iOS:lle eli siis iPhonelle. (Valtari 
2019.) Sovelluksessa yritys luo itselleen yritysprofiilin, johon voi lisätä kuvauk-
sen yrityksestä, osoitteen, yhteystietoja ja verkkosivun. Sovellukseen voi tal-
lentaa pikavastauksia ja automaattisia viestejä sekä lisätä tunnisteita yhteys-
tietoihin ja keskusteluihin. (WhatsApp 2019.) Sovellus mahdollistaa nopean ja 
suoran viestittelyn yrityksen ja asiakkaan välillä. 
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3.1.4 Instagram 
Facebookin omistama Instagram rikkoi miljardin kuukausittaisen käyttäjän ra-
jan vuonna 2018 (Clement 2019b). Suomessa palvelulla on noin 1,6 miljoonaa 
käyttäjää (Pönkä 2019b). Palvelua käytetään valokuvien ja lyhyiden videoiden 
jakamiseen. 
 
Yritys pystyy hyödyntämään Instagramia hieman samoilla perusteilla kuin Fa-
cebookia. Ilmaista näkyvyyttä on mahdollista saada luomalla laadukasta ja 
mielenkiintoista sisältöä. Maksullista näkyvyyttä on mahdollista ostaa erilais-
ten mainosten muodossa. (Raespuro 2018, 119.) 
 
Suurta ilmaista näkyvyyttä yritys voi saada, jos sisältö ”menee viraaliksi” eli 
lähtee leviämään kovaa vauhtia. Yrityksen kannattaa käyttää kuvissaan kuva-
tunnisteita eli hashtageja. Ne edesauttavat ihmisiä löytämään sisällön helpom-
min ja kuvia leviämään helpommin. Profiiliin kannattaa yrityksen kirjoittaa lyhyt 
kuvaus itsestään ja laittaa yhteystiedot ja muut sosiaalisen median linkit näky-
viin. (Raespuro 2018, 120−122.) 
 
Kuten Facebookissa myös Instagramissa on oma Insights-työkalu, jonka 
avulla voi saada kävijätietoja ja lisätietoja seuraajista. Se näyttää esimerkiksi, 
millainen kohderyhmä seuraajat ovat, julkaisujen tarkat kävijä- ja katsojamää-
rät, ja seuraajien muun toiminnan. (Instagram 2019.) 
 
Mainostaminen Instagramissa onnistuu joko Instagramin oman mainostyöka-
lun kautta tai Facebookin mainostyökalulla. Samat mainokset saa näkyviin 
molemmilla alustoille tai vain toisella. Mainosmuotoja Instagramissa ovat ku-
vat ja videot kuvasyötteessä, kuvat ja videot tarinoissa tai kuvakaruselli. 
(Raespuro 2018, 190−195.) 
 
3.1.5 LinkedIn 
LinkedIn on Microsoftin omistama palvelu, joka on profiloitunut erityisesti työ-
elämän ammattilaisten väliseen kanssakäymiseen. Sen kuukausittainen käyt-
täjämäärä oli 2018 660 miljoonaa (LinkedIn 2019). Suomessa käyttäjiä oli noin 
700 000 (Pönkä 2019b). 
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LinkedInissä idea on samankaltainen kuin Facebookissa, mutta konteksti on 
erilainen. Siinä missä Facebookissa julkaisut ovat usein kevyitä ja humoristi-
sia, ovat ne LinkedInissä virallisempia ja asiallisempia. Lisäksi LinkedInistä on 
tullut merkittävä rekrytointikanava. (Kananen 2018b, 160−161; Raespuro 
2018, 152.) Rekrytoijan on mahdollista ostaa näkyvyyttä työpaikkailmoituksel-
leen (Taskinen 2018). Tämä on yleistä aloilla, joissa on pulaa osaavista työn-
tekijöistä. 
 
Maksuttomasti yritys pystyy käyttämään LinkedIniä hyödykseen keräämällä 
seuraajia verkostoitumalla ja julkaisemalla mielenkiintoista sisältöä. Lisäksi yri-
tys voi mainostaa maksullisesti LinkedInissä. Vaihtoehtoina ovat näyttömai-
nokset, jotka sisältävät videota, tekstiä tai kuvaa, tai Facebook-tyyppinen ka-
rusellimainos. Sponsoroidut julkaisut ovat yrityksen sivuilla olevia julkaisuja, 
joiden näkyvyyttä voi nostaa maksullisesti, jonka jälkeen ne näkyvät valitun 
kohderyhmän uutisnauhalla. Lisäksi ovat olemassa ”direct” sponsoroidut jul-
kaisut, jotka eivät näy yrityksen omalla sivulla, mutta muuten toimivat samalla 
tavalla kuin normaalit sponsoroidut julkaisut. (PowerMarkkinointi 2018.) 
 
3.1.6 Twitter 
Twitter on mikroblogipalvelu, jolla oli 330 miljoonaa kuukausittaista käyttäjää 
alkuvuodesta 2019 (Clement 2019c). Suomessa käyttäjiä Twitterillä oli noin 
700 000 (Pönkä 2019b). 
 
Twitterissä ideana on tuottaa lyhyitä enintään 280 merkin (ennen 160) vies-
tejä. Usein suositellaan, että julkaisuja eli tweettejä julkaistaisiin nopeaan tah-
tiin päivittäin tai jopa useaan kertaan päivässä. (Kananen 2018b, 225−228.) 
Julkaisut leviävät Twitterissä helposti hashtagien eli aihetunnisteiden avulla. 
Yrityksen näkökulmasta Twitter on oiva kanava käydä vuoropuhelua asiakkai-
den kanssa, ja se toimiikin parhaimmillaan hyvänä asiakasajurina yrityksen 
varsinaisille verkkosivuille. Twitterissä yritys voi levittää tehokkaasti kampan-
joitaan ja tarjouksiaan, jotka leviävät, kun ihmiset uudelleen jakavat sisältöä ja 
puhuvat siitä. (Kananen 2018b, 228.) 
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Aivan kuin muissakin sosiaalisen median palveluissa, myös Twitterissä voi 
käyttää maksullista mainontaa. Twitterissä mainostukseen voi käyttää tekstiä, 
kuvaa, videoita ja linkkejä ja suunnata niitä valitulle kohderyhmälle. Mainoksia 
on mahdollista kohdentaa esimerkiksi sijainnin ja kielen perusteella, kiinnos-
tuksen kohteiden, seurattujen tilien, päätelaitteiden ja tiettyjen avainsanojen 
mukaan. Voit myös markkinoida yritystäsi ja ostaa sille mainoksen, joka suo-
sittelee käyttäjille yrityksesi tilin seuraamista. (Vähä-Ruka 2016.) 
 
3.1.7 Snapchat 
Snapchat on mobiililaitteilla käytettävä pikaviestin sovellus, jossa viestiminen 
tapahtuu pääosin kuvin ja lyhyin, alle kymmenen sekuntia kestävin videoin. 
Snapchatilla oli vuonna 2018 yhteensä noin 270 miljoonaa kuukausittaista 
käyttäjää (Clement 2019d). Suomessa Snapchatia käytti kuukausittain 2019 
vuoden alussa noin 700 000 käyttäjää (Pönkkä 2019b). 
 
Snapchatissa erottavana tekijänä muihin applikaatioihin ja sosiaalisen median 
palveluihin on viestien, kuvien ja videoiden häviäminen lähetyksen jälkeen. 
Käyttäjä voi ajastaa ne häviämään 1−10 sekunnin kuluttua niiden avaami-
sesta. Snapchatissa on myös My Story -ominaisuus, jossa julkaisu pysyy 24 
tuntia. (Kananen 2018b, 217−219.)  
 
Yrityksen markkinointi Snapchatissa perustuu, niin kuin muissakin sosiaalisen 
median kanavissa, mielenkiintoiseen sisältöön. Niin saadaan helpoiten seu-
raajia, joille yrityksen julkaisut näkyvät. Snapchatissa on mahdollisuus käyttää 
geofiltteriä eli määritellä, kuinka suurelle alueelle julkaisut näkyvät. Ne ovat 
maksullisia ja niiden käytössä on dynaaminen hinnoittelu, eli hinta vaihtelee 
kysynnän mukaan. Yritys voi luoda Snapchatiin sponsoroituja linssejä. Ne 
ovat kasvonpiirteitä muokkaavia tai erilaisia efektejä lisääviä kameran linssejä 
Snapchatissa. Yritys voi myös mainostaa sisältöään My Storyssa tai Tutustu-
kentässä. (Suomen Digimarkkinointi 2018a.) 
 
3.1.8 Pinterest 
Pinterest on kuvapalvelu, jonka tarkoituksena on ideoiden ja inspiraation jaka-
minen ja uusien ideoiden löytäminen (Raespuro 2018, 131). Pinterest ei ole 
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oikeataan sosiaalisen median kanava vaan enemmänkin hakukone (Kananen 
2018b, 201). Tuoreimman tiedon mukaan Pinterestillä on tällä hetkellä noin 
300 miljoonaa kuukausittaista käyttäjää (Clement 2019e). Suomessa kuukau-
sittaisia käyttäjiä 2019 vuoden alussa oli noin 600 000 (Pönkkä 2019b). 
 
Yrityskäytössä Pinterestissä yritys voi tuoda esiin tuotteitaan, palveluitaan ja 
osaamistaan. Ideana on saada käyttäjiä pinnaamaan eli merkitsemään sisäl-
töä ja tallentamaan niitä omille Boardeilleen eli tauluilleen. Jokainen pinnaus 
lisää sisällön näkyvyyttä. Taulujen minimimääräksi suositellaan 15−20 taulua 
ja jokaiseen tauluun tulisi lisätä 15−100 pinnausta eli kiinnitystä. Kuviin kan-
nattaa lisätä kuvaileva teksti, jotta ne erottuvat Pinterestin ja Googlen hauissa, 
ja lisäksi kuva kannattaa linkata yrityksen verkkosivuille tai verkkokauppaan. 
(Kananen 2018b, 199−211; Muurinen 2018.) 
 
Nykyään myös Pinterestissä on mahdollista mainostaa maksullisesti. Se ta-
pahtuu Promo-Pinien ja videoiden kautta. Samoin kuin muissakin sosiaalisen 
median palveluissa mainostamisessa, myös Pinterestissä Promo-Pinit voi-
daan tarkoin määritellä näkymään valitulle kohderyhmälle mm. aiheiden, 
avainsanojen, iän, sukupuolen, sijainnin, kielen tai tietyn laitteen perusteella. 
(Pinterest 2019; Vitikainen 2019.) 
 
3.1.9 Blogi 
Bloggaaminen eli blogin kirjoittaminen on kasvattanut suosiotaan tasaisesti, ja 
monet yksityishenkilöt elättävät itsensä bloggaamalla. Parhaat suomalaiset 
bloggaajat pääsevät jo yli 200 000 euron vuosiansioihin ja tavoittavat yli 
50 000 lukijaa kuukaudessa (Akrenius 2019). 
 
Suosittuja blogien aiheita ovat muun muassa lifestyle, sisustus, ruoka, perhe, 
kauneus, muoti, käsityö, matkailu, terveys liikunta, ihmissuhde, eläimet, raken-
taminen, puutarha ja kulttuuri (Blogit.fi 2019). Suurin osa bloggaajista kirjoittaa 
ja ylläpitää omaa blogiaan, mutta yleinen tapa on vierailla toisten blogeissa ja 
varsinkin lehtien ja yritysten blogeissa. 
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Yritykselle blogin pitäminen on hyvä tapa kerryttää verkkosivujensa kävijä-
määrää ja löydettävyyttä hakupalvelussa. Blogikirjoittamisessa niin kuin muus-
sakin sisällöntuotossa on hyvä pitää mielessä hakukoneoptimaatio, jotta blo-
gin pidon hyöty maksimoituu. Blogissa sen sisältö kuitenkin merkitsee eniten. 
Jotta blogista on yritykselle hyötyä, on valittava oikea kohderyhmä sekä on 
tuotettava persoonallista, puhuttelevaa ja laadukasta sisältöä. (Kananen 
2018b, 235−240.) 
 
3.1.10 Vaikuttajamarkkinointi 
Vaikuttajamarkkinointi on hyvä tapa tavoittaa yrityksen kannalta merkittävät 
kohderyhmät. Sen teho perustuu perinteiseen puskamarkkinointiin, jonka 
ideana on, että tutulta ihmiseltä saatu suositus vaikuttaa mielipiteeseen enem-
män kuin yrityksen oma markkinointiviestintä. Vaikuttajamarkkinoinnin suosi-
tuimpia alustoja ovat blogit, Instagram, YouTube, Snapchat ja erilaiset pod-
castit. (Saukko & Välimaa 2018; Lahti 2019.) 
 
Vaikuttajamarkkinointi mahdollistaa monipuolisia markkinoinnin muotoja. Esi-
merkiksi sosiaalisen median vaikuttaja voi tuottaa yrityksen sosiaalisen me-
dian tileille tai blogiin sisältöä, kertoa yrityksen tuotteista omissa sosiaalisen 
median kanavissaan, toimia yrityksen brändilähettiläänä, järjestää kilpailuja; 
joissa palkintoina yhteistyöyrityksen tuotteita tai lahjakortteja, tai toimia yrityk-
sen mainoskasvona mainoksissa ja tapahtumissa. (Saukko & Välimaa 2018; 
Lahti 2019.) 
 
3.2 Hakukonemarkkinointi SEM 
Hakukonemarkkinointi eli Search Engine Marketing (SEM) koostuu käytän-
nössä hakukoneoptimoinnista (SEO) ja hakukonemainonnasta (SEA). Kum-
matkin ovat tärkeitä yrityksen näkyvyyden kannalta. Hakukoneoptimointi tuot-
taa ilmaista näkyvyyttä ja hakukonemainonta tuo maksettua näkyvyyttä. Haku-
koneoptimointi on tärkeää, että kun maksettu markkinointikampanja loppuu, 
yritys löytyy silti vielä hakutuloksista ja potentiaaliset asiakkaat löytävät tiensä 
yrityksen nettisivuille. (Komulainen 2018, 150−167.) 
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3.2.1 Hakukoneoptimointi SEO 
Hakukoneoptimointi eli Search Engine Optimization (SEO) tarkoittaa verkkosi-
vun löydettävyyden parantamista Googlen ja muiden hakupalveluiden hakutu-
loksissa. Esimerkiksi Google arvottaa sivustojen näkyvyyttä muuttuvan algorit-
min avulla, siksi ajantasainen hakukoneoptimointi vaatii muutoksia aika ajoin. 
(Kananen 2018a, 159−160.) Hyvällä hakukoneoptimoinnilla yrityksen on mah-
dollista saada korkea sijoitus hakutuloksissa ja sitä kautta oikeanlaisia kävi-
jöitä sivustolleen (Suomen Digimarkkinointi 2018b). Toiselle hakutulossivulle 
päätyy ainoastaan 25 % käyttäjistä (Komulainen 2018, 150). Kanasen (2018a, 
160) mukaan tärkeimpiä tekijöitä sivuston sijoitukseen Google-haussa ovat 
 
• ”Sisällön relevanttius haetulle avainsanalle 
• Yksilöllinen ja laadukas sisältö (teksti, kuvat jne.) 
• Laadukkaiden paluulinkkien määrä 
• Sivuston Trust: ei spämmisignaaleja 
• Sivuston Trust: sivua on linkitetty arvokkailta domaineilta 
• SERP-statistiikka: millä prosentilla sivua klikataan Googlen hakutulossi-
vulta 
• Sivulatauksen nopeus ts. piirtyykö sivu selaimella nopeasti 
• Avainsanan relevantti ja monipuolinen käyttö sivulla 
• Sivuston sisällön pituus, pidempi on parempi 
• HTTPS: Google suosii SSL-sivustoja 
• Domainin ikä – alle vuoden vanhalla domainilla on vaikea sijoittua hyvin 
• Some-signaalit, esim. sivustoon osoittavat Facebook- ja Twitter-pos-
taukset 
• Low Bounce Rate eli kun sivutolle tullaa, sinne myös jäädään 
• Engagement eli sivulle tullaan Google-hausta uudestaan ja uudestaan 
• Sivun pitää olla latauksessa pop-up vapaa”. 
 
 
 
3.2.2 Hakukonemainostaminen SEA 
Hakukonemainostaminen eli Search Engine Advertising (SEA) tarkoittaa mak-
sullista mainostamista hakukoneen tuloksissa esimerkiksi Googlessa. Se toi-
mii samalla periaatteella kuin hakukoneoptimointi, mutta sen lisäksi, että yritys 
näkyy haussa hakukoneoptimoidun sivustonsa turvin, voi se ostaa näkyvyyttä 
ja parhaimmillaan sillä voi olla tuloksena ensimmäinen paikka sekä hakutulok-
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sissa että hakumainoksissa. (Komulainen 2018.) Eroa on myös siinä, että ha-
kukoneoptimointi on työlästä ja melko hidasta rakentaa, kun taas hakuko-
nemainoksen luominen on nopeaa ja tehokasta. 
 
Hakukonemainokset toimivat Cost per Click (CPC) periaatteella eli mainostaja 
maksaa mainoksesta vasta, kun käyttäjä klikkaa sitä. Maksu määräytyy sen 
mukaan, kuinka haluttuja hakusanoja mainostaja käyttää. Google-mainokset 
ja niiden näyttökerrat myydään huutokauppaperiaatteella. Kuitenkaan suurim-
man rahasumman maksaja ei automaattisesti saa eniten näkyvyyttä, vaan 
mainoksen näkyvyyteen vaikuttavat myös Googlen antamat laatupisteet. Laa-
tupisteisiin vaikuttavat muun muassa mainoksen laatu ja mainoksen klikkaa-
jien bounce rate eli se, kuinka nopeasti he poistuvat mainostajan kampanjasi-
vulta. Klikkauksen hinta määräytyy mainoksen sijoittumisen ja laatupisteiden 
perusteella. (Komulainen 2018, 160−161; Raespuro 2018, 146−147.) 
 
 Mainoksen sijoitus = laatupisteet x tarjottu hinta 
 Klikkaushinta = alemman mainoksen sijoitus / mainoksen 
laatupisteet + 0,01 € 
 
Hakukonemainoksen kohderyhmän voi rajata tarkasti Google Adsin avulla. 
Mainoksen voi valita näkymään esimerkiksi sijainnin, sukupuolen, iän, vuoro-
kauden ajan, kielen tai käytettävän laitteen perusteella. (Komulainen 2018, 
163−166.) 
 
3.3 Display-markkinointi Googlessa 
Hakukonemainosten lisäksi mainostaja voi mainostaa myös Googlen Display-
verkostossa. Tähän kuuluu miljoonia verkkosivustoa, joilla on kumppanuusso-
pimus Googlen kanssa, mobiilisovelluksia ja Googlen omat palvelut, kuten 
Gmail ja YouTube. (Google 2019; Raespuro 2018.) Display-mainonta on hyvin 
samankaltaista kuin hakukonemainonta. Kumpaakin hallinnoidaan Google Ad-
sin kautta. 
 
Display-mainoksia voidaan kohdistaa kuin hakukonemainoksia eli esimerkiksi 
käyttäjän iän, sukupuolen, sijainnin, kielen tai käytettävän laitteen perusteella. 
Display-mainoksia voidaan kohdistaa näkymään myös esimerkiksi käyttäjille, 
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jotka ovat jo vierailleet markkinoijan sivustolla. Nämä voidaan rajat tarkemmin 
myös niihin, jotka ovat selanneet sivustoa enemmän kuin yhden sivun verran. 
Display-mainoksia voi kohdistaa myös näkymään automaattisesti tietyntyyppi-
sen sisällön yhteydessä erilaisten avainsanojen tai aiheiden perusteella. 
(Google 2019; Eremenko 2015.) 
 
3.4 Sähköpostimarkkinointi 
Perinteinen sähköpostimarkkinointi on edelleen tehokas suoramarkkinoinnin 
muoto (Kananen 2018a, 239). Se on yritykselle edullinen ja helppo tapa ker-
toa palveluista ja tuotteista potentiaalisille asiakkaille tai mahdollisuus saada 
lisämyyntiä jo olemassa oleville asiakkaille (Komulainen 2018, 193). Sähkö-
postimarkkinoinnin avulla yritys voi myös edistää asiakasuskollisuutta ja se 
auttaa luomaan muiden digimarkkinoinnin välineiden kanssa yrityksen brändiä 
sekä tunnettavuutta (Suomen Digimarkkinointi 2016). 
 
Hyvä sähköpostimarkkinointi perustuu hyvään sisältöön ja hyvään otsikkoon. 
Otsikko on tärkeä ennen kaikkea roskapostisuodattimien vuoksi, mutta myös 
herättämään asiakkaan mielenkiinto ylipäänsä avaamaan viesti. (Komulainen 
2018, 193−195.) Sähköpostimarkkinoinnin rakentamisen tueksi on olemassa 
erilaisia maksullisia ja maksuttomia ohjelmia tai työkaluja, joiden avulla voi yl-
läpitää sähköpostirekisteriä ja lähettää viestikampanjoita yhtäaikaisesti. Tällai-
sia ovat esimerkiksi ConvertKit ja Mailchimp ja monia muita. 
 
Jotta voi lähettää sähköpostin, on oltava myös osoite, mihin viestin lähettää. 
Yrityksen on hyvä kerätä sähköpostirekisteriä Kanasen (2018a) mukaan seu-
raavilla tavoilla: 
• ”Omat asiakasrekisterit 
• Omat verkkosivut (uutiskirjeen tilaaminen) 
• Sosiaalinen media (Facebook: uutiskirjeen tilauskehotus, kilpailut) 
• Sähköpostin allekirjoitusosio (uutiskirjeen tilauskehotus) 
• Fyysiset tapahtumat (messut, näyttelyt, tapaamiset: uutiskirjeen tilaus-
kehotus)” 
 
Sähköpostiosoitteita voi myös hakea internetistä siihen tarkoitetulla ohjelmalla 
tai manuaalisesti yritysten ja yhdistysten verkkosivuilta. 
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4 EMPIIRINEN OSUUS 
Empiirinen osuus pohjautuu opinnäytetyön teoriaosuuteen ja yrittäjän haastat-
teluun. Tässä osuudessa analysoidaan case-yrityksen nykytila markkinoin-
nissa ja käydään läpi yrityksen vahvuudet ja heikkoudet SWOT-analyysin 
kautta. Luodaan tavoitteet tulevaisuuden markkinoinnille ottaen huomioon di-
gimarkkinointi viitekehyksenä. Luodaan strategia, miten päästään tavoitteisiin 
ja luodaan taktiikat, mitä työkaluja ja kanavia käytetään ja miten ja kuka niitä 
käyttää. Lopuksi valitaan mittausmenetelmä, jotta tiedetään, onko tavoitteisiin 
päästy. 
 
4.1 Yrittäjän teemahaastattelu 
Yrittäjän teemahaastattelu toteutettiin tapaamisella liikenneasemalla. Teema-
haastattelua varten tutkija oli laatinut kysymysrungon, mutta keskustelussa ei 
noudatettu sitä juurikaan, vaan vastaukset tulivat kysymyksiin yleensä luonte-
vasti keskustelun lomassa. Haastattelulla haluttiin saada selville: 
 
• Millaisista asiakkaista yrityksen tilausajot ovat koostuneet? 
• Miten niitä on saatu? 
• Millaisia asiakkaita yritys tulevaisuudessa tavoittelee? 
• Miten yritys on markkinoinut ja millaisella budjetilla? 
• Millaiset ovat yrityksen tulevaisuuden suunnitelmat ja näkymät? 
• Keitä ovat yrityksen kilpailijat? 
• Mikä on yrittäjän suhtautuminen sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin 
siellä? 
 
Haastattelu toteutettiin ABC-liikenneasemalla 1.12.2019. Haastattelurunko oli 
kerrottu yrittäjälle etukäteen, jotta hän osasi valmistautua kysymyksiin. Haas-
tattelua ei yrittäjän pyynnöstä nauhoitettu, vaan haastattelun pääasiat taltioitiin 
tutkijan toimesta lehtiölle keskustelun lomassa. Haastattelu kesti yhteensä 
noin 2,5 tuntia sisältäen vapaamuotoista keskustelua. Toisinaan keskustelu 
rönsyili sen verran, että tutkijan oli ohjattava keskustelua takaisin haastattelu-
rungon kysymyksiin. 
 
4.2 Digimarkkinointisuunnitelma SOSTAC-mallin avulla 
SOSTAC-mallissa lähdetään liikkeelle nykytilan analysoinnista. Selvitetään 
ketkä ovat asiakkaat, keitä ovat kilpailijat, yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, 
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millainen on yrityksen tämänhetkinen markkinointi. Sen jälkeen määritellään 
tavoitteet, joihin halutaan päästä. Strategiassa luodaan suunnitelma, jolla 
päästään asetettuihin tavoitteisiin. Valitaan kohdemarkkinat ja sijoitetaan yritys 
markkinaan. Toimintasuunnitelmalla valitaan käytettävät työkalut ja kanavat, 
joilla toteutetaan valittua strategiaa. Toimenpiteet koostuvat niistä toimenpi-
teistä, joilla toimintasuunnitelmaa toteutetaan. Siinä taktiikat puretaan yksityis-
kohtaisiksi työvaiheiksi. Lopulta luodaan suunnitelma, miten markkinointia ja 
sen tuloksia seurataan ja mitataan. (Suojanen 2018; Rasa ym. 2019.) 
 
 
Kuva 2. SOSTAC-malli (mukaillen Rasa ym. 2019). 
 
Nykytila  
 
Case-yrityksen nykytilaa lähdettiin analysoimaan yrittäjän haastattelun perus-
teella ja haastattelussa ilmi tulleiden tietojen perusteella luotiin SWOT-ana-
lyysi. Siinä kirjataan ylös sisäiset vahvuudet (Strenghts), sisäiset heikkoudet 
(Weaknesses), ulkoiset mahdollisuudet (Opportunities) ja ulkoiset uhat 
(Threats). Kun asiat ovat kirjattu ylös, niiden pohjalta on hyvä luoda toiminta-
suunnitelma, jossa heikkoudet muutetaan vahvuuksiksi, miten tulevaisuuden 
mahdollisuuksia hyödynnetään ja miten uhkiin varaudutaan. (Lyytikäinen 
2012.) 
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Kuva 3. SWOT-analyysi 
 
Haastattelussa kävi ilmi, että yritys on saanut paljon hyvää palautetta palve-
lusta ja monet tilaukset ovat tulleet jonkun toisen suosittelemina, eli asiakas 
on ollut niin tyytyväinen palveluun, että on suositellut sitä eteenpäin. Lisäksi 
monet asiakkaat ovat palanneet ja muodostaneet pitkän asiakassuhteen yri-
tyksen kanssa. Näin yrityksellä on riittänyt tilausajoliikennettä, vaikka markki-
nointibudjetti on ollut verrattain minimaalista. Heikkouksia yrittäjän haastatte-
lusta tuli esille yrityksen vähäinen markkinointi ja lähes olematon sosiaalisen 
median näkyvyys ja markkinointi, lisäksi välillä on tullut sellaisia tilauksia, joi-
den hoitamiseen olisi pitänyt olla suurempaa kalustoa, mutta yritys ei ole sel-
laiseen kuitenkaan vielä investoinut. 
 
Mahdollisuuksia yrityksellä on tulevaisuudessa panostamalla digimarkkinoin-
tiin saada enemmän tilauksia ja saada sitä kautta on mahdollista investoida 
uuteen kalustoon tilausajopuolella. Mahdollisuuksiin kuuluu myös kaupungin 
määräaikaiset kilpailutukset, joihin yritys aikoo tulevaisuudessa osallistua. 
Usein ne ovat olleet kaupungin kilpailuttamia koulukuljetuksia, joiden sopimus-
ten pituudet ovat vaihdelleet kolmesta viiteen vuoteen. Pitkät sopimukset tuo-
vat vakautta muuten välillä nopealiikkeiseen henkilökuljetusalaan. Toisaalta 
taas yrityksen omat loppuvat sopimukset tuottavat uhan, koska aina ei ole var-
muutta, tuleeko päättyvien sopimusten tilalle uusia, vai joutuuko yritys myy-
mään vaille ajoa jääneen kaluston ja irtisanomaan kuljettajat. Kilpailu alalla luo 
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myös uhan, koska kilpailu monesti polkee jo valmiiksi ohutta katetta, joka kul-
jetusalalla on. Myös lakimuutokset tuovat muutoksia alalle ja ovat usein han-
kalia ennakoida. 
 
Tällä hetkellä yrityksen tilausajojen asiakkaat ovat koostuneet kaveriporu-
koista, junioriurheilujoukkueista, juhlaseurueista ja harvoista yrityskyydeistä. 
Ikäluokaltaan tilaajat ovat olleet noin 25−40 -vuotiaita miehiä ja naisia. Kyydit 
ovat yleensä olleet 3−8 tunnin mittaisia painottuen hieman enemmän pidem-
piin matkoihin. Pääosin matkat ovat suuntautuneet Suomeen, vain yksi ollut 
ulkomaille. Harvoin ollut yönylimatkoja, vaan usein tilaukset ovat olleet päivä-
matkoja. Tulevaisuudessa yrittäjä uskoo asiakaskunnan koostuvan lähinnä sa-
maoista asiakasryhmistä. Tosin uusi ja suurempi bussi saattaa tuoda uusia 
asiakasryhmiä, kuten esimerkiksi suurempia urheilujoukkueita tai yhdistysten 
matkoja, joilla suuremmat osallistujamäärät ja enemmän matkatavaroita. 
 
Yrityksellä ei ole merkittävää markkinointia tällä hetkellä. Sillä on toiminnassa 
olevat internetsivut, jotka tosin ovat muuttumassa toisenlaisiin lähiaikoina. Li-
säksi yrityksellä on sivut Facebookissa, ja niillä on 22 tykkääjää, mutta niitä ei 
ole päivitetty perustamisen jälkeen juuri lainkaan. Yrityksellä on ollut käytös-
sään muutama Google Ads -kampanja, mutta tällä hetkellä ei ole kampanjaa 
menossa. Muuten yritys on panostanut ulkoiseen markkinointiin hankkimalla 
työntekijöilleen siistit työasut, busseissa on yrityksen nimi ja yhteystiedot sekä 
teetättänyt muuta markkinointimateriaalia, kuten kyniä ja käyntikortteja. Tilaus-
ajoja kilpailuttavalla sivustolla yrityksellä on profiili ja sieltä kautta yritys on hoi-
tanut joitain kymmeniä kyytejä. Arvio yrityksestä sivustolla on 4,8/5, kun arvi-
oita on annettu vain yksi. 
 
Haastattelussa yrittäjä mainitsi lähimmiksi kilpailijoiksi Inter Kuljetuksen, Pal-
veluliikenne Salpauksen, Pohjan Matkat ja Kuljetus Lakkapään. Ne toimivat 
kaikki Päijät-Hämeen alueella ja hoitavat tilausliikennettä ja koulukuljetuksia. 
Lisäksi Pohjan Matkoilla ja Inter Kuljetuksella on myös linjaliikennettä ja ne 
kuuluvat organisaatioihin, joilla on toimintaa myös taksiliikenteessä. Ohei-
sessa kuvassa on eritelty kilpailijoiden digimarkkinointikeinoja. Inter Kuljetuk-
sella ja Liikenne Lakkapäällä on selkeästi panostettu eniten digimarkkinointiin. 
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Kummaltakin löytyvät profiilit Facebookista ja Instagramista ja kummankin yri-
tyksen sosiaalisen median tileiltä löytyy myös sisältöä tasaiseen tahtiin, Lii-
kenne Lakkapää noin 1−3 krt/kk ja Inter Kuljetus jopa noin 10 krt/kk. 
 
Kuva 4. Kilpailijavertailu. 
 
Millään yrityksellä ei ollut kirjoittamishetkellä käynnissä hakukonemarkkinoin-
tia. Internetsivujen hakusanalöydettävyyttä testattiin muutamalla sanalla, joita 
mahdolliset asiakkaatkin todennäköisesti käyttävät. Testaus tehtiin Mozilla Fi-
refox-selaimella yksityinen-tilassa, jotta aiemmat haut eivät sotkisi tuloksia. 
Case-yrityksen internetsivuja ei otettu huomioon testissä, koska uusi sivusto 
on tulossa myöhemmin ja se korvaa vanhat kokonaisuudessaan. Sanoilla ”ti-
lausajo Lahti” parhaiten sijoittui Liikenne Lakkapää sijoituksen ollessa neljäs, 
seuraavaksi paras oli Inter Kuljetus toisella sivulla, muut eivät päässeet viiden 
ensimmäisen sivun joukkoon. ”Pikkubussi Lahti” hakusanoilla paras tulos oli 
myös Liikenne Lakkapää, mutta se ei edes mahtunut ensimmäiselle sivulle. 
Muut eivät olleet edes viiden ensimmäisen sivun joukossa. ”Tilausbussi Lahti” 
hakusanoilla Liikenne Lakkapää oli kuudes ollen jälleen vertailun paras mui-
den jäädessä ulos ensimmäisten viiden sivun tuloksista. ”Tilausajon tilaami-
nen Lahti” hakusanoilla ensimmäinen vertailussa olevista yrityksistä oli myös 
Liikenne Lakkapää, mutta sekin vasta toisella sivulla. Heti toisena oli Inter Kul-
jetus yhtä sijaa alempana. Muut eivät mahtuneet viiden ensimmäisen sivun 
joukkoon. 
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Tavoitteet 
 
Tavoitteet asetettiin niin, että ne voidaan realistisesti saavuttaa, ja niitä voi-
daan myös tarpeen mukaan päivittää. 
 
• saada 200 tykkäystä yrityksen Facebook-sivuille heinäkuuhun 2020 
mennessä 
• tehdä profiili ja luoda sisältöä ja saada 50 seuraajaa yrityksen In-
stagram-tilille heinäkuuhun 2020 mennessä 
• luoda mainoskampanja Google Adsiin ja saada kasvatettua yrityksen 
internetsivujen kävijämäärää ja sitä kautta saada uusia asiakkaita yri-
tyksen asiakkaiksi (Oletus on, että yrityksen uudet internetsivut ovat toi-
minnassa ja ennen kaikkea hyvät) vuoden 2020 aikana. 
• nostaa yrityksen tilausajojen määrää 100 % nykyisestä vuoden 2020 ai-
kana 
• lähettää 20 sähköpostimarkkinointiviestiä vuoden 2020 aikana 
 
Markkinointistrategia 
 
Markkinointistrategia suuntautuu etupäässä samaan asiakasryhmään kuin yri-
tyksellä on entuudestaankin ollut eli 25−40-vuotiaille miehille ja naisille; kaveri-
porukoille, junioriurheiluseuroille, juhlaseurueille ja jonkin verran yrityksille. 
Tärkeä osa strategiaa on myös hyvän palvelun tarjoaminen ja siisti imago. 
Niistä yritys on nyt jo tunnettu asiakkaiden keskuudessa. Etenkin hyvästä pal-
velusta on tullut monesti kiitosta. Hyvä palvelu on tuonut yritykselle myös suo-
sittelijoita olemassa olevista asiakkaista, jotka ovat suositelleet yritystä eteen-
päin omille tuttavilleen. 
 
Strategia pohjautuu siihen, että yritys hankkii kesällä uuden bussin ja alkaa lii-
kennöimään tilausajoja päätoimisesti kyseisellä bussilla. Markkinointi tähtää 
siihen, että yrityksen sosiaalinen media rakentuu pikkuhiljaa alkuvuodesta ja 
kun uusi bussi on saatu käyttöön, panostaminen markkinointiin alkaa toden te-
olla niin sosiaalisessa mediassa kuin hakukonemarkkinoinninkin osalta. Li-
säksi yrityksen on suositeltavaa kokeilla sähköpostimarkkinointia. Urheiluseu-
roille luotaisiin sähköpostikampanja, jossa mainostettaisiin yrityksen tilausajo-
palveluita. Sähköpostimarkkinointi on myös hyvä tapa sitouttaa jo olemassa 
olevia asiakkaita. Hakukoneoptimointi on myös tärkeässä roolissa yrityksen 
näkyvyyden rakentamisessa, koska monesti asiakkaat aloittavat matkansa 
suunnittelun etsimällä asiaa hakukoneesta, yleensä Googlesta. Kun yrityksen 
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uudet internetsivut aukeavat, on niiden hakukoneoptimointia tärkeä testata ja 
parantaa. Kilpailijoiden verkkosivujen testauksessa kävi ilmi, ettei ainakaan 
yrittäjän mainitsemien yritysten verkkosivujen hakukoneoptimointi ole järin hy-
vällä tolalla. Yksikään yrittäjän mainitsemista yrityksistä ei myöskään käyttänyt 
hakukonemarkkinointia testauksen hetkellä. Jo se antaa mahdollisuuden 
case-yritykselle erottua kilpailijoista edukseen. 
 
Yrittäjän haastattelussa tuli ilmi, että yrityksen markkinointibudjetti vuosittain 
on ollut noin 4000 euroa sisältäen kaiken markkinointimateriaalin. Tässä suun-
nitelmassa on lähdetty siitä, että 2000 euroa sijoitettaisiin kokonaisuudessaan 
digimarkkinointiin, lähinnä hakukone- ja Facebook-mainontaan. Koska yrityk-
sen markkinointi on ollut pitkälti yrittäjän itsensä varassa, on sen niin jatkossa-
kin. Kuitenkin työntekijöille voi vastuuttaa sosiaalisen median päivittämistä, jos 
se heille sopii, on heille luontevaa ja he kokevat sen mielekkäänä. On kuiten-
kin sovittava yhteisestä linjasta ja ainakin aluksi yrittäjän itse olisi hyvä tarkis-
taa julkaisut ennen niiden julkaisua. 
 
Valittu kohderyhmä 25−40-vuotiaat tullaan tavoittamaan digimarkkinoinnin kei-
noin hyvin. Taulukko 1:n mukaan noin puolet 25−44-vuotiaista suomalaisista 
seuraa yhteisöpalveluja päivittäin tai useasti päivässä. Taulukko 2:n mukaan 
25−34-vuotiaista suomalaisista 79 % käyttää Facebookia ja 53 % Instagramia. 
35−45-vuotiaista vastaajista Facebookia käyttää 68 % ja Instagramia 46 %. 
Vuonna 2018 25−44-vuotiaista suomalaisista lähes 100 % käytti internetiä päi-
vittäin (Tilastokeskus 2018). 
 
Taktiikat 
 
Markkinointistrategian toteuttamistaktiikoiksi valikoituivat seuraavat keinot nii-
den helppouden ja edullisuuden vuoksi. 
 
• hakukoneoptimointi 
• hakukonemainonta 
• sähköpostimarkkinointi 
• sosiaalinen media 
o Facebook, tilin ylläpito ja mainostus 
o Instagram, tilin luominen, ylläpito 
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Toiminta 
 
Tarkistetaan yrityksen verkkosivuston löydettävyys Googlessa esimerkiksi eri-
laisilla hakusanoilla, joita käytettiin kilpailijoiden sivustojen löydettävyydessä: 
Sanoilla ”tilausajo Lahti”, ”pikkubussi Lahti”, ”tilausbussi Lahti” ja ”tilausajon ti-
laaminen Lahti”. Samoja sanoja voidaan lisätä myös hakukonemarkkinointiin. 
Lisäksi pitää ottaa huomioon myös aiemmin kohdassa ”hakukonemarkkinointi 
SEO” -kohdassa mainitut asiat, jotka vaikuttavat sivuston näkyvyyteen 
Googlen hakutuloksissa. 
 
 
Kuva 5. Markkinoinnin aikataulut. 
 
Aloitetaan hakukonemarkkinointikampanja kesällä, kun uusi tilausajobussi on 
hankittu. Käytetään esimerkiksi edellisessä kappaleessa mainittuja hakusa-
noja tai voidaan käyttää aiemmin ”hakukonemainonta SEA” -kohdassa mainit-
tuja hakusanojen etsimiseen tarkoitettuja työkaluja, jotta löydetään käytetyim-
mät hakusanat. 
 
Aloitetaan Facebook-tilin säännöllinen päivittäminen ja seuraajien keräämi-
nen. Julkaistaan materiaalia noin kerran viikossa, kuitenkin vähintään kaksi 
päivitystä kuukaudessa. Aluksi on hyvä kertoa hieman yrityksestä ja sen histo-
riasta ja toimialasta julkaisuissa ja mainostaa niitä Facebookissa. Hyvä tapa 
saada seuraajia on pyytää kavereita tykkäämään sivusta ja pyytää heitä jaka-
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maan sivustoa edelleen, jotta saadaan ilmaista näkyvyyttä yrityksen Face-
book-tilille. Myös kilpailut ovat hyviä ja edullisia tapoja saada seuraajia. Julkai-
sujen on hyvä noudattaa luvussa 3.1 mainittua AIDA-mallia, eli sen on tarkoi-
tus herättää asiakkaan huomio, herättää asiakkaan kiinnostus, saada aikaan 
ostohalu ja saada asiakas toimimaan eli ostamaan. 
 
Luodaan yritykselle Instagram-tili ja aletaan tuottaa julkaisuja noin kerran vii-
kossa, kuitenkin vähintään kaksi päivitystä kuukaudessa. Aluksi Instagram-tiliä 
kannattaa mainostaa yrityksen Facebook-tilillä. Yrityksen kannattaa käyttää 
päivityksissään aihetunnisteita eli hashtageja ja pyrkiä siihen, että myös asiak-
kaat käyttäisivät niitä päivityksissään, kun he ovat yrityksen mukana reis-
sussa. Näin saadaan hyvää ja ilmaista näkyvyyttä yritykselle ja luodaan posi-
tiivista imagoa. 
 
Luodaan sähköpostiviestimalli, joka sisältää tietoa yrityksestä ja kalustosta, 
sekä referenssejä aikaisemmista matkoista ja myös hintaesimerkkejä. Lähete-
tään viestiä eri juniorijoukkueiden joukkueenjohtajille yrityksen talousalueella. 
Lisäksi yritys ottaa käyttöön ja alkaa ylläpitää sähköpostiosoiterekisteriä. Säh-
köpostimarkkinoinnissa on hyvä käyttää hyödyksi siihen tehtyä työkalua, kuten 
Mailchimp tai KonvertKit. Osoitteita rekisteriin voidaan kerätä luvussa 3.4 
aiemmin mainittujen keinojen avulla. 
 
Seuranta ja mittaaminen 
 
Sosiaalisen medioiden tavoitteet on helppo todeta seuraajamääristä, onko 
asetetut tavoitteet saavutettu. Julkaisujen tavoitettavuusmääriä voidaan myös 
tarkasti seurata Facebookissa ja Instagramissa ja tehdä korjauksia tai muuttaa 
julkaisujen teemoja, jos näyttää siltä, että tavoitettavuus ja ihmisten reagointi 
on vähäistä.  
 
Hakukoneoptimointia on hyvä tehdä ja tarkistaa tasasin väliajoin noin puolen 
vuoden välein, koska Google muuttaa algoritmeja, joiden mukaan se arvottaa 
sivuja. Lisäksi hakusanat saattavat muuttua ja seurata trendejä. Hakukoneop-
timoinnin tuloksia voi seurata kotisivun kävijämäärinä ja millä hakusanoilla ih-
miset ovat löytäneet sivuille. Hakukonemainostamisessa seuranta on sama-
laista kuin hakukoneoptimoinnissa. Tulokset ovat vain nopeammin nähtävissä. 
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Siinä, missä hakukoneoptimointi on hidasta ja kestää aikansa saada tuloksia, 
hakukonemainonnalla saa tuloksia välittömästi, kun ihmiset klikkaavat mai-
nosta hakiessaan aiheesta tietoa. 
 
Sähköpostimarkkinointia voi seurata suoraan siihen käytettävästä ohjelmasta 
esimerkiksi Mailchimpistä. Se rekisteröi esimerkiksi, jos käyttäjä klikkaa linkkiä 
tai kuvaa ja kuinka monta kertaa viesti on avattu. 
 
Loppujen lopuksi onnistuneita markkinointitoimenpiteitä voidaan tarkastella 
kasvaneena myyntinä, koska siihenhän markkinointi lopulta tähtää. Tavoit-
teena oli tuplata yrityksen tilausajojen määrä vuoden 2020. Vaikka aikaisem-
min yritys ei olekaan keskittynyt varsinaisesti tilausajoihin, on se niitä tehnyt 
noin xx määrää kuukaudessa. 
 
5 PÄÄTELMÄT 
Opinnäytetyön aihevalinta oli lopulta helppo, koska itseäni kiinnostavat kovasti 
markkinointi ja eritoten digimarkkinointi ja sen keinot. Koin, että en ollut aiem-
min perehtynyt digimarkkinointiin, vaikka myyntiä ja markkinointia opiskelen-
kin. Sukellettuani markkinoinnin maailmaan paljastui sieltä vielä enemmän 
kuin osasin odottaa. Markkinointi kun yleensä mielletään vain mainosta-
miseksi, mutta siihen kuuluu monia eri osa-alueita, joiden sujuva hallitseminen 
ja eri kilpailukeinojen tunnistaminen ja hyödyntäminen on todella haastavaa. 
 
Digitaalisesta markkinoinnista jäi kuva, että se kehittyy ja muuttuu niin kovaa 
tahtia, että ”markkinamiehet” ovat ainoita, jotka pysyvät asiassa mukana. Siksi 
olikin haastavaa löytää lähteitä, varsinkin painetut lähteet tuntuivat välillä ole-
van vanhaa tietoa. Vanha tieto taas sai osaltaan ajattelemaan markkinoinnin 
paradoksaalisuutta, se kun pohjautuu periaatteessa yksinkertaiseen ajatuk-
seen, jossa yritys pyrkii saamaan asiakkaan ostamaan juuri hänen tuotteensa 
tai palvelunsa. Silti markkinointikirjallisuutta on tuotettu kymmeniä, ellei satoja 
hyllymetrejä, sekä internet on pullollaan erilaisten asiantuntijoiden ja ei-niin-
asiantuntijoiden mielipiteitä markkinoinnista. Siksi on syytä olla lähdekriittinen 
ja tarvittaessa varmistaa tieto myös toisesta lähteestä. 
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Tämän työn tekemisessä vaikeinta oli rajaaminen. Digimarkkinointi jo itses-
sään on laaja aihe, ja siinä riittää tärkeitä ja käsiteltäviä aiheita. Tässä onnis-
tuin kuitenkin hyvin ja digimarkkinointia tarkasteltiin nimenomaan pienyrittäjän 
näkökulmasta, jolla ei ole suurta mainosbudjettia ja jonka mainostaminen poh-
jautuu pitkälti omaan tekemiseen. Siksi työssä painottuivat sosiaalinen media 
ja hakukonemarkkinointi kustannustehokkaassa markkinoinnissa. Myös yrittä-
jällä itsellään on suuri rooli rakentaessaan pienyrityksen markkinointia, koska 
ei välttämättä ole varaa tai ylipäänsä järkeä palkata ketään ulkopuolista suun-
nittelemaan ja toteuttamaan yrityksen markkinointia. 
 
Työssä onnistuttiin luomaan digimarkkinointisuunnitelma yrittäjän haastattelun 
ja olemassa olevan digimarkkinoinnin teorian perusteella. Työssä pysyttiin hy-
vin ennalta määritellyssä kustannustehokkuuden viitekehyksessä ja lopputulos 
antanee hyvät ja selkeät askelmerkit yrityksen tulevaisuuden digimarkkinoin-
tiin. 
 
5.1 Eettisyys ja luotettavuus 
Tutkimusprosessin aikana tehdyt pienetkin ratkaisut, jotka eivät tunnu tilan-
teessa suurilta, ovat merkittäviä tutkimuksen eettistä näkökulmaa ajatellen. 
Tutkimuseettiset haasteet voidaan jakaa kahteen eri ryhmään. Ensimmäiseen 
luokkaan luetaan tutkimuksen tiedonhankintaan ja tutkittavien informaation 
hankintaan liittyvät kysymykset. Tätä ryhmää kutsutaan Mengele-tapauksiksi 
saksalaislääkärin mukaan, joka teki kokeita keskitysleireillä. Toista ryhmää 
kutsutaan Manhattan-tapauksiksi, joka on saanut nimensä amerikkalaisesta 
projektista, joka loi perustan ensimmäiselle atomipommille. Tällä ryhmällä vii-
tataan tutkijan vastuusta tutkimustulosten soveltamiseen. (Saaranen-Kauppi-
nen & Puusniekka 2006b.) 
 
Ihmisten tutkimisessa on tutkijan käytettävä ns. hyvää tutkimistapaa. Siihen 
luetaan mm. tutkittavan suostumus tutkimukseen, tutkimustietojen luotetta-
vuus ja tutkittavien anonymiteetti. Hyvään tutkimistapaan kuuluu myös tulos-
ten aitous, eikä tutkijan tule sortua sepittelyyn, havaintojen vääristelyyn, plagi-
ointiin tai anastamiseen. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012.) 
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Tässä työssä tietopohja on kerätty mahdollisimman ajankohtaisista ja päte-
vistä lähteistä sekä niitä on käytetty laajasti ja mahdollisimman kattavasti. 
Teemahaastattelu on suoritettu eettisesti kestävästi ja haastateltavalle on esi-
merkiksi annettu kysymysrunko ilmi jo ennen haastattelua, jotta hän pystyi val-
mistautumaan niihin etukäteen. Case-yrityksen tai yrittäjän nimeä ei opinnäy-
tetyössä mainittu, koska yrittäjä niin pyysi. 
 
” Tieteellinen tutkimus voi olla eettisesti hyväksyttävää ja luotettavaa ja sen tu-
lokset uskottavia vain, jos tutkimus on suoritettu hyvän tieteellisen käytännön 
edellyttämällä tavalla” (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012). Työn tulokset 
ovat seurausta tutkimuksesta ja teoriasta. Teoriaa hyödyntämällä on yrittäjän 
haastattelun vastauksista voitu muodostaa lopputulos. Tähän on käytetty 
deduktiivista päättelyä, jolla tarkoitetaan aiemman tiedon perusteella tehtyä 
päätelmää. Siinä aikaisemmasta tiedosta luodaan uutta tietoa päättelyn 
avulla. (Yle Abitreenit 2016.) 
 
5.2 Kommentit jatkoon 
Digimarkkinoinnin avulla yritys todennäköisesti kasvattaa tilausajojensa mää-
rää saaden uusia asiakkaita ja muutenkin yritykselle näkyvyyttä. Se kysyy 
myös yrittäjältä itseltään tasaista työpanosta sitoutua esimerkiksi sosiaalisen 
median jatkuvaan päivittämiseen. Tulevaisuutta ajatellen yrittäjän olisi fiksua 
myös kannustaa ja rohkaista työntekijöitä mahdollisesti osallistumaan sosiaali-
sen median päivittämiseen. Näin saataisiin päivityksiin erilaisuutta ja eläväi-
syyttä sekä oikeita työntekijätarinoita. 
 
Niin kuin kilpailijavertailusta huomaa, ei monellakaan pienellä yrityksellä ole 
keskitytty juurikaan digimarkkinointiin. Näin ollen case-yrityksen on mahdolli-
suus erottua kilpailijoistaan ja kasvattaa näkyvyyttään pienilläkin panostuksilla. 
On kuitenkin muistettava, että digimarkkinointi on jatkuvaa ja pitkälle tähtää-
vää työtä, mutta onnistuessaan se tuo käytetyt tunnit ja eurot moninkertaisena 
takaisin. 
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